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Abstract Customer loyalty is the key to customer retention, so that customer loyalty needs to be
accomplished before reaching customer retention. Customer satisfaction is considered as an important factor
and a positive effect on customer loyalty so far. Several previous studies have revealed that, besides customer
satisfaction, there are other factors that determine customer loyalty. Until now, research on other factors
that determine the customer loyalty give varies results. This research will develop a model of customer
loyalty in the Islamic banking institutions, especially the Bank Syariah Mandiri (BSM) where data trends of
satisfaction and customers loyalty is not proportional, by using the PLS-SEM in data processing. The aim of
this study was to develop a model of customer loyalty in banking institutions, especially the Islamic banking
(Bank Syariah Mandiri). The results showed that customer satisfaction is not significantly affect customer
loyalty, and only the quality of services that significantly affect customer loyalty. Switching barrier and
customer trust is also proven not affect customer retention both on the main effects and on the interaction
effects with customer satisfaction. The result is expected to be a managerial reference to increase customer
loyalty.

Key Words Islamic banking, customer loyalty, customer satisfaction, quality of banking services, the bank's
image, switching barrier, customer trust.

1. Pendahuluan

Retensi pelanggan (customer retention)
menjadi suatu hal yang penting dalam bisnis
karena biaya untuk menarik pelanggan baru
lebih mahal dibandingkan dengan biaya untuk
mempertahankan pelanggan [1] [2]. Istilah
retensi  pelanggan seringkali dipertukarkan
(interchangeably) dengan istilah loyalitas
pelanggan (customer loyalty). Behavioral
intentions pada level individu (termasuk
loyalitas) dapat dipandang sebagai sinyal akan
bertahannya (retention) atau berpindahnya
(defection) pelanggan [3]. Oleh karena itu,
loyalitas pelanggan merupakan hal yang perlu
dicapai terlebih dahulu sebelum mencapai
retensi  pelanggan. Loyalitas pelanggan
merupakan komitmen yang dipegang pelanggan
untuk membeli kembali atau mengulangi pola
pemilihan produk/layanan secara konsisten dari
waktu ke waktu [4].

Kepuasan pelanggan dianggap sebagai
faktor penting dan berpengaruh positif terhadap
loyalitas pelanggan. Beberapa penelitian yang
membahas  hubungan  antara  kepuasan
pelanggan  dengan loyalitas  pelanggan
menunjukan bahwa semakin tinggi kepuasan
pelanggan, maka loyalitas pelanggan juga akan
semakin tinggi [5].
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Penelitian lainnya menungkapkan bahwa
kepuasan pelanggan saja tidak cukup dalam
menjelaskan atau menjamin  terbentuknya
loyalitas pelanggan [6] [7]. Terdapat moderator
dan mediator yang mempengaruhi hubungan
antara kepuasan pelanggan dengan loyalitas
pelanggan [6], sedangkan hubungan antara
kepuasan dengan loyalitas pelanggan tidak
selalu linier [7].

Pada tingkat persaingan yang sangat
kompetitif, ~ model loyalitas  pelanggan
diprediksi menjadi lebih kompleks

dibandingkan dengan lingkup bisnis lainnya
[8]. Industri perbankan syariah di Indonesia
termasuk ke dalam lingkungan bisnis yang
kompetitif yang terus mengalami pertumbuhan
pesat. Pada Bank Syariah Mandiri (BSM),
perubahan skor indeks kepuasan nasabah BSM
(pada periode 2008-2014) tidak berbanding
lurus dengan perubahan skor loyalitas nasabah
(berdasarkan data IBLI), atau dengan kata lain,
kepuasan nasabahnya tidak selalu berpengaruh
positif terhadap loyalitas nasabah seperti yang
terlihat pada Gambarl.

Berdasarkan hal tersebut, pengembangan
model loyalitas nasabah masih dapat dilakukan
dengan penambahan faktor-faktor lain (yaitu
faktor kualitas jasa, citra, kepercayaan, dan

switching  barrier) yang diduga akan
mempengaruhi  loyalitas  pelanggan  atau
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berinteraksi dengan faktor untuk

mempengaruhi loyalitas.
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Gambar 1. Data Indeks Loyalitas & Kepuasan BSM
(berdasarkan IBLI) 2008-2014

Tujuan penelitian ini yaitu mengembangkan
model loyalitas nasabah pada institusi
perbankan syariah khususnya pada Bank
Syariah Mandiri (BSM) dimana tren data
kepuasan dan loyalitas nasabahnya tidak
berbanding lurus, dan mengetahui besarnya
pengaruh faktor-faktor yang terdapat dalam
model terhadap loyalitas nasabah. Penelitian
juga mengevaluasi ada tidaknya efek interaksi
serta efek tidak langsung antara faktor-faktor
lain dengan kepuasan nasabah terhadap
loyalitas nasabah.

Sistematika penulisan artikel ini terdiri dari
enam bagian, yaitu pendahuluan, metodologi,
pengolahan data dan analisis, hasil dan
pembahsan, dan kesimpulan.

2. Metodologi Penelitian
2.1 Pengembangan Model

Model dasar penelitian yang digunakan
sebagai acuan pada penelitian ini adalah model
loyalitas pelanggan yang dikembangkan oleh Stan
dkk. tahun 2013, dimana penelitian tersebut
mengungkap faktor-faktor lain yang dapat
mempengaruhi  hubungan antara loyalitas
pelanggan dengan kepuasan pelanggan.

Perbedaan model penelitian dengan model
acuan Stan dkk [9] terletak pada adanya
penambahan variabel kepercayaan (trust). Model
yang diusulkan juga mengunakan variabel
switching barrier, sedangkan Stan dkk [9]
menggunakan variabel yang lebih spesifik yaitu
switching cost. Penambahan variabel dan
perbedaan operasionalisasi variabel tersebut
berdasarkan pada model-model penelitian lainnya
yang dijadikan sebagai model penunjang. Model
penunjang yang digunakan adalah model Kim dkk
[10], dan Liu dkk [11], Musa [12], dan Hart &
Rosenberger [13].
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2.2 Perumusan Hipotesis
Hubungan antara Kepuasan Nasabah Terhadap
Loyalitas Nasabah

Beberapa penelitian dalam sektor jasa telah
menghipotesiskan dan memvalidasi secara
empiris hubungan antara kepuasan pelanggan
dengan behavioral intentions seperti loyalitas

pelanggan. Beberapa penelitian menyatakan
bahwa kepuasan pelanggan berpenngaruh
positif terhadap loyalitas pelanggan

[9][10][11][14][15]. Berdasarkan hal tersebut,
maka peneliti menyusun hipotesis sebagai
berikut:

H1: Kepuasan nasabah (SAT) berpengaruh

positif secara signifikan terhadap loyalitas
nasabah (LOY).
Hubungan  Switching  Barrier  Terhadap

Loyalitas Nasabah dan Kepuasan Nasabah

Switching barrier didefinisikan sebagai
segala macam faktor yang membuat pelanggan
menjadi sulit atau terbebani untuk beralih ke
penyedia jasa lain [16]. Oleh karena itu, jika
nasabah semakin menyadari adanya switching
barrier, maka akan semakin tinggi pula tingkat
loyalitas nasabah terhadap bank tertentu. Hal
tersebut sesuai dengan beberapa penelitian
mengenai hubungan antara switching barrier
terhadap loyalitas [9][10][11][17][18].
Berdasarkan hal tersebut, maka peneliti
menyusun hipotesis sebagai berikut:

H2: Switching barrier (SB) berpengaruh positif
secara signifikan terhadap loyalitas nasabah
(LOY).

Peningkatan pada switching barrier akan
menurunkan pengaruh kepuasan pelanggan
terhadap loyalitas pelanggan, dan sebaliknya
[9][10]. Berdasarkan hal tersebut, maka peneliti
menyusun hipotesis sebagai berikut:

H3: Interaksi antara switching barrier dengan
kepuasan nasabah (SB.SAT) akan berpengaruh
negatif secara signifikan terhadap loyalitas
nasabah (LOY).

Hubungan Kepercayaan Nasabah Terhadap
Loyalitas Nasabah dan Kepuasan Nasabah

Secara empiris terbukti bahwa kepuasan
pelanggan dan kepercayaan pelanggan memiliki
efek yang berbeda terhadap behavorial
intentions di masa yang akan datang [19]. Bank
harus membuktikan bahwa mereka layak untuk

95



JEMIS VOL. 4 NO. 1 TAHUN 2016

e-ISSN 2447-6025

dipercaya, karena pelanggan perlu diyakinkan
untuk merilis preferensi  pribadi mereka.
Berdasarkan hal tersebut, maka peneliti
menyusun hipotesis sebagai berikut:

H4: Kepercayaan nasabah (TR) akan
berpengaruh positif secara signifikan terhadap
loyalitas nasabah (LOY).

Loyalitas pelanggan dipengaruhi oleh
kepuasan pelanggan dengan dimoderasi oleh
konstruk kualitas hubungan, dimana salah satu
dimensi pada konstruk kualitas hubungan
tersebut adalah kepercayaan (trust).
Kepercayaan pelanggan akan berinteraksi
dengan kepuasan pelanggan untuk membentuk
loyalitas [12]. Hal tersebut menandakan bahwa
pelanggan yang puas tidak akan beralih ke
penyedia jasa lain meskipun secara bersamaan
memiliki tingkat kepercayaan yang rendah atau
pelanggan yang memiliki tingkat kepercayaan
tinggi tetap akan beralih jika merasa tidak puas.
Berdasarkan hal tersebut, maka peneliti
menyusun hipotesis sebagai berikut:

H5: Interaksi antara kepercayaan nasabah
dengan kepuasan nasabah (TR.SAT) akan
berpengaruh positif secara signifikan terhadap
loyalitas nasabah (LOY).

Hubungan Citra Bank Terhadap Loyalitas
Nasabah dan Kepuasan Nasabah

Mengembangkan citra perusahaan yang
kuat sangat penting bagi perusahaan karena hal
ini  dapat menyebabkan preferensi bagi
pelanggan yang datang untuk pertama kalinya
dan loyalitas bagi pelanggan yang sudah ada
[20]. Penelitian sebelumnya telah menunjukkan
bahwa citra perusahaan dapat memiliki dampak
langsung terhadap loyalitas [9][13][15][20],
tetapi juga tidak langsung melalui kepuasan
pelanggan [13][21]. Hubungan antara citra dan
kepuasan adalah positif [21]. Berdasarkan hal
tersebut, maka peneliti menyusun hipotesis
sebagai berikut:

H6: Citra Bank (IM) berpengaruh positif secara
signifikan terhadap loyalitas nasabah (LOY)

H7: Citra Bank (IM) berpengaruh positif secara
signifikan terhadap kepuasan nasabah (LOY)

Hubungan Kualitas jasa Bank Terhadap
Loyalitas Nasabah dan Kepuasan Nasabah
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Beberapa studi telah mengemukakan bahwa
kualitas jasa dan loyalitas pelanggan memiliki
hubungan positif [22][23][24]. Studi yang
dilakukan oleh Parasuraman [24] menemukan
bahwa terdapat hubungan positif yang
signifikan antara kualitas jasa yang dirasakan
oleh pelanggan dengan kemauan pelanggan
untuk merekomendasikan penyedia layanan,
sehingga menyebabkan kualitas jasa sangat
terkait dengan profitabilitas perusahaan [4].
Berdasarkan hal tersebut, maka peneliti
menyusun hipotesis sebagai berikut:

H8: Kualitas jasa (SQ) berpengaruh positif
secara signifikan terhadap loyalitas nasabah
(LOY).

Beberapa  penelitian ~ mengungkapkan
bahwa kepuasan pelanggan merupakan faktor
yang memediasi kualitas jasa terhadap loyalitas
pelanggan [9][10][11]. Semakin baik kualitas
jasa, maka kepuasan pelanggan juga akan
semakin meningkat. Berdasarkan hal tersebut,
maka peneliti menyusun hipotesis sebagai
berikut:

H9: Kualitas jasa (SQ) berpengaruh positif
secara signifikan terhadap kepuasan nasabah
(LOY).

2.3 Definisi dan Operasionalisasi Variabel

Definisi dan operasionalisasi variabel dari
model penelitian terangkum dalam Tabel.1 di
bawabh ini.

Kualitas jasa

H8 Switching Ho

barrier
H
H3
3 Loyalitas

Kepuasan

Nasabah HY Nasabah

H5

H4
Kepercayaan /

H7 nasabah H6

Citra Bank
Efek utama

Efek interaksi

Gambar 2. Model Penelitian

2.4 Pengumpulan Data dan Analisis
Metode pengumpulan data yang dilakukan
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adalah dengan menyebarkan kuesioner berisi
profil responden dan item pertanyaan untuk

setiap indikator konstruk. Kuesioner yang
disebarkan telah  diuji  reliabilitas dan
validitasnya, dimana kuesioner dinyatakan

reliabel dan valid (rata-rata reliabilitas = 0,899;
dan rata-rata validitas = 0,865). Kuesioner
tersebut disebarkan dengan metode simple
random sampling kepada nasabah Bank
Mandiri Syariah (BSM) yang dijadikan objek
penelitian. Jumlah sampel dalam penelitian ini
yaitu 86 responden.

pengujian reliabilitas dan validitas kuesioner,

serta pengujian asumsi SEM (multivariate

normality) dan software SmartPLS 3 untuk

mengevaluasi model struktural. Analisis model

yang dilakukan pada penelitian ini dalam

beberapa tahap yaitu:

1. Evaluasi Model Pengukuran (outer model)

2. Evaluasi Model Struktural (inner model),
evaluasi ini termasuk hubungan interaksi
dengan pendekatan product indicator )

3. Pengujian Efek Mediasi

Analisis data diakukan dengan
menggunakan  software SPSS 20 untuk
Tabel.1 Definisi dan Operasionalisasi Variabel
. Definisi Operasionalisasi Lo
No. Variabel . No. Operasionalisasi Indikator Item Pernyataan Kode Item
Variabel
Nlét. untuk menyebarkan hal ‘Saya akan menyebarkan hal positif
1 positif mengenai bank (word- . LOY1
tentang BSM kepada orang lain’.
of mouth)
Niat untuk ‘Saya akan merekomendasikan bank ini
Kecendrungan dimana 2 merekomendasikan bank | kepada orang lain jika meminta pendapat LOY2
nasabah akan kepada orang lain saya’.
1 Loyalitas berinvestasi lebih dalam
Nasabah hubur}ga'nnya de.ngan Niat untuk menjadikan bank B:.mk ini akan men]a.d'l pilihan pertama
penyedia jasa dari waktu 3 el T bagi saya dalam memilih produk-produk LOY3
ke waktu. garp P perbankan syariah’.
Niat untuk memperpanian ‘Saya akan menjalin hubungan kembali
4 perpanjang dengan bank ini untuk produk perbankan LOY4
hubungan dengan bank e
syariah lainnya’.
Perasaan senang karena |,
1 secara keseluruhan bank Saya merasa senang ke,pada bank BSM SAT1
. karena telah memenuhi harapan saya’.
telah memenuhi harapan
Reaksi emosional 9 Perasaan puas akan kinerja ‘Saya merasa puas terhadap kinerja SAT?
nasabah terhadap petugas bank petugas bank BSM’.
pel"’lyan"’lf1 jasa bank, Perasaan puas akan iasa ‘Saya merasa puas terhadap produk-
2 Kepuasan yang didapatkan 3 puas axan J produk perbankan yang ditawarkan oleh SAT3
Nasabah berdasarkan gap antara yang diberikan BSM’.
pelayanan yang dterima Perasaan bahagia/senang ‘Saya merasa senang dapat menjalin
dengan harapan 4 karena menjalin hubungan l}llubun an den angbani B SM’J SAT4
nasabah. dengan bank g g .
Perasaan nyaman karena ‘Saya merasa nyaman karena telah
5 telah memilih bank yang | memilih BSM sebagai bank syariah yang SAT5
benar melayani saya’.
1 Usaha yang harus dilakukan | ‘Saya harus melakukan banyak usaha SB1
untuk berpindah jika berpindah pada bank lain’.
Kerugian/ beban Kerugian .e konomi (?laya) ‘Saya harus membayar biaya yang mahal
; . . 2 yang ditanggung jika . . . SB2
ekonomi dan psikologis . jika berpindah pada bank lain’.
. berpindah
yang akan dirasakan -
3 Switching | nasabah saat beralih ke Kekhawatiran akan Szya_ ‘;‘egasa akan kehﬂlaﬁgant:“anfsat
Barrier bank lain, sehingga 3 mengalami kerugian lain saat d art l:) ur:(gfir? ysngl])tea. dter: ke nt; K SB3
menjadi batasan yang o lengan bank ini jika berpindah ke ban
mencegah nasabah lain’,
untuk berpindah. ‘Terdapat kesulitan teknis yang harus
Ada tidaknya hambatan saya hadapi jika berpindah ke bank lain
4 L . L SB4
teknis jika berpindah (contoh: pembayaran cicilan, tabungan
berjangka, dll)’.
DOl: 97
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No. Variabel Definisi Ope_rasmnallsam No. Operasionalisasi Indikator Item Pernyataan Kode Item
Variabel
1 Keyakinan akan masukan ‘Saya tidak memiliki alasan untuk TR1
dari penyedia jasa meragukan kompetensi petugas bank’.
Nasabah melakukan tindakan| . .
Meliputi kepercayaan > sesuai masukan dari petugas Saya akan melakukan tindakan scsua: TR2
nasabah terhadap bank tanpa keraguan. masukan petugas bank tanpa keraguan’.
kompetensi dan
kehandalan petugas . i
4 Kepercayaan penyedia jasa, serta Nasabah dapat mence.rltakarj ‘Saya ?/akm petugas bank aka-n
Nasabah kepercayaan terhadap 3 permasalahan yang dihadapi | menanggapi saya jika saya mer?cerltalfan TR3
bank atas dasar tingkat dengan» petugas _bank kal_'ena permasalahan yang saya hadapi berkaitan
kepedulian dan yakin akan ditanggapi. dengan produk bank’.
perhatlzzl)r:e)r/]aggnilberlkan Nasabah dapat berbicara
i dengan bebas mengenai ‘Saya yakin petugas bank akan
permasalahan lain yang mendengarkan saya jika saya berbicara
4 . . . _ . TR4
dihadapi kepada petugas mengenai permasalahan lain yang tidak
bank karena yakin akan berkaitan dengan produk bank’.
didengar.
" B B ‘Kualitas interaksi antara saya dengan
Kualitas interaksi antara
1 Tt} G R ek petugas pelayanan -ba’mk adalah sangat SQ1
baik’.
Keseluruhan kualitas Pengalaman yang dirasakan ‘Sa_ya se}alu memiliki pengalaman yang
pelayanan yang 2 nasabah saat berhubungan baik setiap berhul;)\{?gan dengan bank SQ2
. dirasakan, dan dinilai dengan bank Eio
5 Kualitas Jasa
setelah berlangsungnya Penerimaan nasabah atas |, . e M .
interaksi dengan petugas 3 layanan yang ditawarkan oleh| ot Saya ban menawarkan sQ3
bank. P layanan yang sangat baik’.
4 Kualitas keseluruhan atas “‘Menurut saya Bank BSM memberikan sQ4
pelayanan bank layanan yang unggul’.
Kesan yang dirasakan . . )
1 nasabah selama ini terhadap Saya selalu memiliki kesan yang baik M1
terhadap bank BSM”.
bank
Keseluruhan persepsi
. dan impresi nasabah 2 Image /citra bank dalam ‘Dalam pemikiran saya, bank BSM M2
6 Citra Bank yang muncul saat nama pemikiran nasabah memiliki citra yang baik’.
bank disebutkan.
. . B ‘Dalam pemikiran saya, bank BSM
3 bZiLbZZﬁ'”f:';;:agfﬁfr':aa memiliki citra yang lebih baik M3
g P Y dibandingkan pesaingnya’.
3. HASIL & PEMBAHASAN Tabel 2. Kebaikan Model Pengukuran Perbaikan
i ) Composite . il
Berdasarkan data dari 86 responden, Variabel omeste | conbaha | ME [arav
. R . 3okl
mayoritas responden memiliki rentang usia 17- e ity
: Citra bank [IM} a7 [ 088 | 039
30 tahun (65,12%), dengan kisaran pendapatan _ , = - ==
. Loyaiitas raszban [LOY) 050 095 07 | 048
per  bulan  2,000,000-6,000,000 rupiah .- === = =
52 33%) telah iadi bah BSM | Kepuasan naszbah [SAT) 098 (131 on 0349
(52,33%), telah menjadi nasaba Selama [, hing barier 53 2 030 | asm | 0
1-3 tahun (40,70%) dengan rata-rata frekuensi [ oo s,
; : H B 0%4 0% 05% | 071
kunjungan ke BSM kurang dari 1 kali dalam |srierxkepussan (s2587]
sebulan (44,19%), dan keseluruhan  [rusissjzsais) 0.9% 058 o7 | osu
menggunakan produk perbankan tabungan = |iepemayan(m 04 erg asst | D&
100%) v .
. Interaksi {eperczyzaukepuzsan . - =
- : 1837 058 07 | o7
[TR.SAT)
Model Pengukuran
Evaluasi kebaikan model pengukuran Berdasarkan hasil pengujian, model
menunjukan  bahwa salah satu indikator pengukuran perbaikan tersebut sudah reliabel

kepercayaan nasabah (TR), yaitu indikator TR4
memiliki validitas yang kurang baik dan nilai
loading yang tidak signifikan. Oleh karena itu
pada model pengukuran dilakukan perbaikan
dengan mengeliminasi indikator TR4.

DOl:

dan valid untuk dapat digunakan sebagai input
untuk evaluasi model struktural.

Model Struktural

Parameter kebaikan model struktural yang
digunakan pada penelitian ini adalah nilai R?,
nilai Q° (predictive relevance) , dan nilai effect
size (F).
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Tabel 3. Nilai R? dan Nilai Q° Model Struktural

Tabel 5. Sigfikansi Jalur Hubungan/Hipotesis

Variabel Nilai R Square Nilai Q”
. 0.465
Loyalitas 0.622 (Predictive
Nasabah (LOY) (Substansial)
relevance besar)
0.435
Kepuasan 0.625 (Predictive
Nasabah (SAT) (Substansial)
relevance besar)

Berdasarkan nilai R?, model struktural telah
cukup menjelaskan variansi dari variabel
kepuasan nasabah sebesar 62,2% dan
menjelaskan variansi dari variabel loyalitas
nasabah sebesar 62,5%. Berdasarkan nilai Q?
yang besar, terbukti bahwa bahwa nilai-nilai
yang diobservasi dalam penelitian ini
dibangun/direkonstruksi dengan baik (well
constructed) dan model memiliki predicitive
relevance.

Berdasarkan nilai f2, dapat diketahui bahwa
variabel kualitas jasa memberikan kontribusi
yang lebih besar dalam menentukan kepuasan
nasabah dibandingkan dengan variabel citra
bank. Berdasarkan model struktural diketahui
bahwa dalam menentukan loyalitas nasabah,
variabel kualitas jasa merupakan variabel yang
paling berkontribusi.

Tabel 4. Nilai effect size (f)

Jalur Nilai f*

H1: Kepuasan Nasabah (SAT) - Loyalitas Nasabah (LOY) 0.039 (kecil)

H2: Switching Barrier (SB) > Loyalitas Nasabah (LOY) 0.001 (kecil)

H3: Interaksi Switching Barrier xKepuasan ( SB.SAT) -

0 (kecil
Loyalitas Nasabah (LOY) (kecil)

H4: Kepercayaan Nasabah (TR) - Loyalitas Nasabah (LOY) 0.001 (kecil)

H5: Interaksi Kepercayaan NasabahxKepuasan Nasabah

(TR.SAT) > Loyalitas Nasabah (LOY) 0.03 (kecil

H6: Citra Bank (IM) - Loyalitas Nasabah (LOY) 0.018 (kecil)

H7: Citra Bank (IM) - Kepuasan Nasabah (SAT) 0.117 (sedang)

H9: Kualitas Jasa (SQ) -> Loyalitas Nasabah (LOY) 0.13 (sedang)

H8: Kualitas Jasa (SQ) - Kepuasan Nasabah (SAT) 0.253 (besar)

Pengujian Hipotesis Penelitian

Pengujian hipotesis penelitian signfikansi
model struktural ditentukan berdasarkan nilai
koefisien jalur (path coefficient) dari setiap
hubungan yang dihipotesiskan dalam penelitian.
Secara keseluruhan, terdapat tiga hipotesis
penelitian yang diterima, sedangkan enam
hipotesis  lainnya  ditolak  seperti  yang
terangkum dalam Tabel 5.
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Jalur Coeff. P-values Keterangan
H1: SAT - LOY 0.205 0.141| Hipotesis ditolak
H2: SB - LOY 0.028 0.808| Hipotesis ditolak
H3: SB.SAT - LOY 0.007 0.967| Hipotesis ditolak
H4: TR - LOY -0.033 0.779| Hipotesis ditolak
H5: TR.SAT - LOY 0.130 0.409| Hipotesis ditolak
H6: IM - LOY 0.149 0.354| Hipotesis ditolak
H7: 1M - SAT 0.338 0.038| Hipotesis diterima
H8: 5Q > SAT 0.497 0.002| Hipotesis diterima
H9:5Q > LOY 0.466 0.003| Hipotesis diterima

Berdasarkan nilai signifikansi koefisien
jalur, diketahui bahwa dalam penelitian ini
hanya variabel kualitas jasa (SQ) yang secara
signfikan dan positif mempengaruhi loyalitas
nasabah (LOY), sedangkan variabel kepuasan
nasabah (SAT) secara signfikan dipengaruhi
positif oleh kualitas jasa (SQ) dan citra bank
(IM). Berdasarkan hal tersebut, H7, H8, dan H9
diterima.

Hasil  penelitian  menunjukan  bahwa
kepuasan nasabah (SAT) tidak berpengaruh
secara signfikan terhadap loyalitas nasabah
(LOY) sehingga H1 ditolak, tetapi hubungan
antara SAT dengan LOY terbukti positif.

Variabel switching barrier (SB) terbukti
tidak berpengaruh secara signfikan terhadap
LOY dan interaksi SB dengan SAT (SB.SAT)
juga terbukti tidak berpengaruh sehingga H2
dan H3 ditolak. Hubungan antara SB terhadap
LOY, dan SB.SAT terhadap LOY terbukti
positif. Hal tersebut menunjukan apabila
switching barrier yang dirasakan nasabah
meningkat maka kecendrungan nasabah untuk
bertahan juga semakin tinggi, dan hubungan
antara kepuasan dengan loyalitas akan
meningkat jika switching barrier meningkat,
begitu pun sebaliknya.

Kepercayaan nasabah (TR) terbukti tidak
berpengaruh secara positif secara signfikan
terhadap loyalitas nasabah (LOY) sehingga H4
ditolak. Berdasarkan hasil penelitian, hubungan
kepercayaan nasabah dengan loyalitas adalah
negatif yang berarti peningkatan kepercayaan
akan menyebabkan menurunnya loyalitas
nasabah. Hal tersebut berlawanan dengan
beberapa penelitian sebelumnya. Interaksi TR
dengan SAT (TR.SAT) juga terbukti tidak
berpengaruh  signfikan terhadap loyalitas,
sehingga H5 ditolak. Walaupun demikian,
hubungan antara interaksi TR.SAT dengan LOY
adalah positif yang berarti peningkatan
kepercayaan akan meningkatkan hubungan
antara kepuasan dengan loyalitas, begitu pun
sebaliknya.
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Citra bank terbukti tidak berpengaruh
signfikan terhadap loyalitas (LOY) sehingga
H6 ditolak. Walaupun demikian, hubungan
antara citra bank dengan loyalitas adalah positif
yang berari semakin baik citra bank maka
nasabah akan cenderung bertahan.

Efek Mediasi

Evaluasi efek mediasi tidak dilakukan pada
penelitian karena berdasarkan signfikansi jalur
hubungan, terbukti bahwa hubungan antara
kepuasan (SAT) yang diduga sebagai mediator

terhadap loyalitas (LOY) adalah tidak
signifikan. Hal tersebut menyebabkan salah
satu kondisi persyaratan mediator tidak
terpenuhi, vyaitu variansi dalam variabel

mediator secara signifikan menjelaskan variansi
variabel dependen.

4. KESIMPULAN

Berdasarkan hasil penelitian diketahui bahwa
pada Bank Syariah Mandiri, hanya kualitas jasa
yang secara positif dan signfikan mempengaruhi
loyalitas nasabah, sedangkan variabel lainnya yaitu
kepuasan nasabah, switching barrier, kepercayaan
nasabah, dan citra bank terbukti tidak mempengaruhi
loyalitas nasabah secara signfikan. Hubungan
interaksi antara switching barrier dan kepercayaan
nasabah dengan kepuasan nasabah juga terbukti
tidak signfikan dalam mempengaruhi loyalitas
nasabah. Kualitas jasa dan citra bank terbukti
mempengaruhi secara positif dan signfikan terhadap
kepuasan nasabah.

Implikasi manajerial yang dapat dijadikan
masukan berdasarkan hasil penelitian adalah
peningkatan kualitas jasa pelayanan merupakan
fokus utama yang harus diperhatikan oleh manajerial
BSM untuk membentuk loyalitas nasabah
dinataranya yaitu:

a) Peningkatan efektifitas proses kerja,

b) Peningkatan komunikasi dan kerjasama

Saran bagi penelitian selanjutnya adalah sebagai
berikut:

1. Menjelaskan variabel value sebagai variabel
yang ~memediasi hubungan citra bank
perusahaan terhadap loyalitas nasabah

2. Menjelaskan variabel komitmen kumulatif yang
memediasi hubungan kepercayaan nasabah
terhadap loyalitas nasabah

3. Mengoperasionalisasikan switching barrier ke
dalam switching cost, interpersonal relationship
dan attractiveness of alternatives
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